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Problematika spojená s elektronickým obchodováním zahrnuje poměrně mnoho 
aspektů. Jde především o využívání a ochranu internetových domén, podstatu fungování 
elektronického podpisu a jednotlivé způsoby či formy elektronického obchodování. 
Pokud chce podnik v současnosti udržet krok s konkurencí, je zapotřebí, aby 
sledoval nejen trendy ve své oblasti, ale i trendy v oblastech příbuzných. Pokud je 
podnik menší a nemá dostatek financí na otevření vlastní prodejny, je pro něj velmi 
vhodnou investicí vytvoření tzv. elektronického obchodu. 
Elektronické obchody se v posledních letech úspěšně prosazují jako prodejní 
kanál pro koncové zákazníky i distributory. Přináší výhody provozovatelům i budoucím 
kupcům. Provozovatel může snadno aktualizovat svou nabídku, šetří prostředky za 
pronájem prostorů a přebytečné mzdové náklady. Zákazník pomocí vyhledávače získá 
dobrý přehled o nabídce na trhu, lepší cenu a pohodlí při nákupu.  
Elektronický obchod představuje možnost otevření nového obchodního kanálu a 
oslovení široké skupiny potenciálních zákazníků pomocí internetového média. 
Takovýto obchod bude otevřen 24 hodin denně, 7 dní v týdnu. Nakupovat v něm budou 
moci všichni potenciální zákazníci připojení na internet. Klientela tak není omezena na 
ty, kteří vědí o kamenném obchodě.  
Prodávat lze produkty i služby. Typ sortimentu není omezen, ani cena 
jednotlivých nabízených položek nebo jejich množství. Internetový obchod je 
univerzálním prostředkem pro prodej či jeho podporu otevřením nové „výkladní 
skříně“. 
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1 Vymezení problému, cíle práce a informační zdroje 
1.1 Vymezení problému 
Tato práce se zabývá návrhem modelu elektronického obchodu pro firmu 
místního drobného podnikatele, živnostníka, pana Josefa Hrčka. Pan Hrček provozuje 
svou prodejní galerii již déle než 14 let a je lokálně známou prodejnou. 
Galerie Josef Hrček je stabilní prodejnou na území města. Široký sortiment 
nabízeného zboží a kvalitní obsluha jsou velkou předností. V současné době 
provozovna stagnuje, což se projevuje na jejich příjmech i výdajích. Problémem je 
nedostatečná povědomost a zejména již zmíněná stagnace příjmů. Tuto stagnaci bych 
rád překonal nalezením nového distribučního kanálu v podobě internetu. 
 
1.2 Cíle práce 
Cílem práce bude identifikovat možnosti rozvoje firmy elektronickou cestou, 
zajistit kvalitní prezentaci firmy odpovídající moderním trendům, navrhnout model 
elektronického obchodu B2C a ukázat majiteli výhodnost řešení. 
Výsledkem bude kvalitně sestavená prezentace firmy spojená s modelem 
elektronického obchodu a přehled hlavních výhod daného elektronického obchodu. 
 
1.3 Informační zdroje 
Použité zdroje této práce jsou uvedeny v seznamu literatury. Seznam vybraných 
zahraničních zdrojů, týkajících se tématu práce se nachází v příloze číslo 1. 
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2 Teoretická východiska práce 
 
2.1 Vývoj  internetu 
První testovací síť byla instalována počátkem roku 1968 v Národní výzkumné 
laboratoři ve Velké Británii. Tato síť však neopustila hranice jedné budovy. 
Jak už to bývá, přišel požadavek na vybudování podobné sítě a zároveň 
i potřebné finanční prostředky z resortu obrany, konkrétně od grantové agentury 
ministerstva obrany USA, s názvem ARPA (Advanced Research Projects Agency). 
Podle této grantové agentury byla experimentální síť, která vznikla v roce 1969 také 
pojmenována jako ARPANET. Až do poloviny osmdesátých let se Internet nijak zvlášť 
nerozvíjel, byl omezen především na vládní a vojenské organizace. 
V roce 1989 ve švýcarském CERNu, Tim Berners Lee hledá nástroj, který by 
urychlil výměnu nových poznatků a zefektivnil práci vědců. Na pomoc si bere internet. 
Protože však nenalézá službu, která by dokázala kromě samotného textu s odkazy 
zobrazit na monitoru počítače také obrázky, setřídit data do tabulek a čitelně vykreslit 
matematické vzorce, vytváří hypertextovou aplikaci, která splňuje jeho požadavky. Tím 
položil základní kameny zcela nové služby – internetu, dnes známé pod označením 
World Wide Web. Netrvá dlouho a používání webu se z akademické půdy postupně 
přenáší i do komerční sféry a v současnosti může každý vidět, kde se tato služba 
nachází. Rozvoj této služby není zdaleka u konce. Přicházejí stále nové technologie 
umožňující prezentaci informací ve stále dokonalejší podobě. (18) 
 
2.2 Pojmový aparát 
Ke správnému vyřešení každé práce patří ujasnění si pojmů k práci se 
vztahujících. 
 12 
Elektronickým obchodem se rozumí realizace obchodních procesů, která je 
uskutečněná s využitím elektronických komunikačních prostředků, v dnešní době 
zejména prostřednictvím internetu. 
Pro elektronický obchod se vedle internetu využívá celá řada dalších 
elektronických komunikačních prostředků, například tzv. sítí s přidanou hodnotou 
(Value Added Network – VAN), hlasových i datových služeb telefonních sítí (pevných i 
mobilních) nebo digitálního televizního vysílání. 
Elektronický obchod – Electronic Commerce (E–Commerce) je součástí širší 
oblasti elektronického podnikání – Electronic Business (E-Business), jež představuje 
využití elektronických komunikačních prostředků ve všech aspektech podnikatelské 
činnosti. 
Naproti tomu Internetový obchod (I–Commerce) označuje formu obchodního 
styku, kdy se celá obchodní transakce odehrává prostřednictvím Internetu. Zákazník si 
na webových stránkách prodejce vybere zboží, to si koupí a zaplatí. Všechny tři fáze – 
výběr, nákup, platba se obvykle odehrávají bez jediného přímého kontaktu s prodejcem. 
Z toho vyplývá, že I–Commerce je součástí E–Commerce. (7) 

















V průběhu doby vznikly další způsoby obchodování, které vychází z konkrétních 
prefixů. Význam těchto prefixů byl pochopen následovně: 
e– elektronickými prostředky   
i– prostřednictvím  internetu  
m– prostřednictvím mobilních technologií  
web– prostřednictvím webu (www)  
on-line– veškerá komunikace probíhající na vstupech i výstupech v reálném čase 
(15) 
B2B (Business to Business) elektronické obchodování se používá v 
distribučních a prodejních sítích, ve kterých mohou mezi sebou komunikovat výrobci, 
pobočky, distributoři, velkoobchody, dealeři nebo obchodní zástupci. Základní rozdíl 
mezi tímto druhem elektronického obchodu a internetovým obchodem typu B2C 
(business-to-consumer) je v tom, že prodávající (výrobce, distributor, velkoobchod, 
apod.) zná předem nakupujícího. Většinou se jedná o partnera, který má předem 
stanoveny obchodní podmínky, za kterých může nakupovat. Klasickým příkladem 
elektronického obchodu B2B jsou elektronická tržiště, na která mají přístup pouze 
registrovaní účastníci. Někteří velcí odběratelé organizují takováto tržiště formou 
dražby, kdy za minimálních nákladů se během relativně krátkého času shromáždí velké 
množství nabídek.(20) 
B2C (Business to Consumer) elektronické obchodování je zaměřeno na prodej 
koncovým zákazníkům - spotřebitelům. Je to vlastně obdoba klasického "kamenného" 
obchodu na Internetu. Ovšem tato podoba je pouze přibližná, protože internetový 
obchod má oproti klasickému obchodu nespočet výhod vyplývajících z jeho povahy. 
Především známe jméno každého nakupujícího včetně jeho adresy - to je pro běžný 
obchod obrovský průlom s důsledky v přizpůsobení nabídky a marketingu k 
individuálnímu přístupu ke každému zákazníkovi.(20) 
Elektronický obchod typu C2C představuje ve své většině internetová tržiště, 
na nichž se střetávají nabídky a poptávky konečných spotřebitelů. Nejčastěji se jedná o 
 14 
zboží tzv. z druhé ruky. Většina transakcí zde probíhá přímo mezi jednotlivými 
spotřebiteli (nepodnikateli) bez účasti obchodníka a proto oblast C2C nezařazujeme do 
konceptu elektronického podnikání. (7) 
Mezi další typy elektronických obchodů můžeme zařadit B2G (Business to 
Government) transakce mezi podnikatelskými subjekty a vládními organizacemi, C2G 
(Citizen to Government) služby, probíhající mezi vládními organizacemi a občany, B2E 
(Business toemployee), G2G (Government to government) a další. 
 
2.3 Elektronické obchodování 
2.3.1 Modely elektronického obchodování 
Podle Švába (20) můžeme modely elektronického obchodování rozdělit na 
následující: 
Elektronický obchod (e-shop) 
• online marketing firmy nebo obchodu 
• v prvním případě jde o marketing organizace a jejího zboží nebo služeb s 
možností objednávat, příp. i platit (často kombinováno s tradičními 
marketingovými kanály) 
• prvotním cílem je zvýšit poptávku, mezi další cíle patří redukce nákladů na prodej 
a marketing, je to levná cesta k prezentaci na globálním trhu 
• zisky se očekávají ze snížených nákladů, zvýšení obratu, příp. z reklamy 
Elektronická burza (e-procurement) 
• online nabídky a zprostředkování zboží a služeb 
• typicky provozované velkými podniky nebo veřejnými institucemi 
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• hledání dalších dodavatelů a redukce nákladů na nabídku (např. specifikace 
nabídek mohou být stahovány dodavateli na místo zasílání poštou), může být 
rozšířeno o online formu vyjednávání, uzavření smlouvy a spolupráci 
prostřednictvím online média 
• jako hlavní zdroj zisku se očekává snížení nákladů (na zpracování nabídek a na 
získání lepších nabídek za minimálně srovnatelné náklady) 
Elektronické obchodní centrum (e-mall) 
• soustava elektronických obchodů pod společným zastřešením např. zavedené 
značky 
• může být rozšířeno o obecně garantovanou metodu online placení 
• při specializaci na určitý segment trhu se pak takové obchodní centrum stává 
centrem pro celé odvětví 
• přidanou hodnotou mohou být služby nebo vlastnosti virtuálního společenství 
(diskusní fóra, uzavřené uživatelské skupiny, FAQ - seznam často kladených 
otázek apod.) 
• příjmy se očekávají ze členských poplatků, z reklamy, příp. z provize za transakci 
(pokud jsou platby prováděny prostřednictvím obchodního centra) 
Trh třetí strany (3rd party marketplace) 
• rozvíjející se model vhodný pro organizace, které dávají přednost outsourcingu 
online marketingových operací (jako doplněk k tradičním marketingovým 
kanálům) 
• ve své základní podobě se jedná o uživatelské rozhraní ke katalogu produktů nebo 
služeb, které může být dále rozšířeno o speciální služby typu propagace obchodní 
značky, online platby, logistiku, objednávky, příp. komplexní službu zahrnující i 
bezpečné transakce 
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• příkladem představujícím obchodní vztah firma-koncový zákazník může být 
marketing jedné akce (např. konference) zaštítěný dobře známou firmou v daném 
oboru, poskytovatelé připojení mohou použít tento model pro obchodní vztahy 
firma-firma a využít tak schopnosti tvorby WWW služeb 
• příjmy mohou být generovány na základě členských poplatků, poplatků za služby 
nebo provizí z hodnoty uskutečněné transakce  
Virtuální společenství (virtual communities) 
• základní hodnota je vytvářena členy daného společenství (zákazníky nebo 
partnery), kteří přidávají svoje informace do základního prostředí, které garantuje 
poskytovatel 
• příjmy mohou plynout ze členských poplatků nebo z reklamy 
• virtuální společenství může být důležitým doplňkem ostatním marketingovým 
aktivitám v rámci budování důvěry u zákazníků a zajišťování zpětné vazby 
Poskytovatel služeb hodnotového řetězce (value chain service provider) 
• specializace na některou z funkcí hodnotového řetězce (např. platby nebo 
logistika) se záměrem získat tímto odlišením konkurenční výhodu 
• klasickým příkladem byly vždy banky, které mohou nyní nalézt nové příležitosti 
• nové přístupy se objevují v řízení výroby nebo ve skladovém hospodářství 
• zisky mohou být založeny na poplatcích nebo procentním podílu 
Integrátor hodnotového řetězce (value chain integrator) 
• zaměřuje se na integraci více kroků hodnotového řetězce a na potenciál 
zhodnocení informačních toků mezi těmito kroky jako další přidanou hodnotu 
• zisky mohou plynout z poplatků za konzultační činnost nebo za transakci 
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Kooperativní prostředí (collaboration platform) 
• soustava nástrojů a informační prostředí pro kooperaci mezi firmami 
• může být zaměřeno na určité funkce, jako je např. společné navrhování nebo 
projektování 
• obchodní příležitosti lze najít v managementu celé služby (za členské nebo 
uživatelské poplatky) a v prodeji (licencí) speciálních nástrojů (např. pro návrh, 
workflow, řízení oběhu dokumentů aj.) 
Informační broker a další služby (informationbrokerage and other 
services) 
• objevuje se celá řada nových služeb přidávající hodnotu k množství dat, které se 
nacházejí na otevřených sítích nebo které pocházejí z intregrovaných obchodních 
operací, jako je sestavování profilu zákazníka, burza obchodních příležitostí, 
investiční poradenství apod. 
• informace a poradenství musejí být obvykle placeny přímo buď na základě 
"předplacení" nebo platby za užití, další možností je využití reklamy 
• zvláštní kategorií jsou služby poskytované certifikačními autoritami a 
elektronickými notáři nebo jinou důvěryhodnou třetí stranou 
• zdrojem příjmu mohou být předplatitelské poplatky kombinované platbou za užití 
nebo prodej software či konzultační činnost 
 
2.3.2 Možnosti výběru elektronického obchodu 
V současné době má zákazník se zájmem o zřízení svého vlastního 
elektronického obchodu široké možnosti vlastní realizace řešení. Na našem trhu je 
několik společností, které se profesionálně zabývají tvorbou elektronických obchodů 
šitých na míru potřebám zákazníka. Protipólem zakázkového řešení jsou tzv. systémy 
pro elektronické obchodování, které nabízí za zlomek ceny zakázkového řešení stejnou 
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nebo mnohdy i vyšší funkcionalitu a větší komfort obsluhy celého systému. U nás je 
možné vybírat z velkého množství takových systémů, ovšem rozdíly v jejich 
schopnostech jsou značné. A do třetice jakýmsi "mezipólem" může být řešení 
internetového obchodu vlastními silami. 
Podle literatury číslo 12 můžeme tedy vybírat systém z těchto možností: 
Vlastní řešení 
Využití vlastního řešení je extrémně náročné jak na peníze, čas tak i zkušenosti 
tvůrců. Doporučit lze pouze velkým národním a nadnárodním společnostem. Takováto 
společnost bude vyžadovat nejlepší řešení s vědomím podstatně vyšších investic.  
Internetový obchod bude u těchto firem obsahovat mnohdy desetitisíce položek 
a bude muset nabízet velmi specifické služby podle druhu sortimentu a druhu zákazníků 
(jazykové mutace, platby do zahraničí, věrnostní funkce, ...) – aplikace internetového 
obchodu bude velmi rozsáhlá a bude muset splňovat vysoké technické a obchodní 
nároky. K tvorbě se využije expertního týmu, který zná procesy uvnitř firmy. Tato cesta 
je sice nejdražší ze všech možnosti, ale přináší nejkvalitnější výsledek. 
Na trhu ovšem existují i řešení, která umí uspokojit i extrémně náročné 
zákazníky a to nejen po stránce vytvoření obchodu, ale i po stránce jeho následného 
servisu. Z praxe navíc vyplývá, že je jen málo tak náročných zákazníků, kteří by nebyli 
schopni tolerovat mírné neduhy outsourcingového řešení, vyplývajících z nedokonalé 
znalosti vnitřních potřeb společnosti. 
Outsourcing 
Základní úvahou při tomto rozhodování by mělo být, jak by měl obchod 
vypadat, jakou by měl splňovat funkcionalitu a v neposlední řadě také to, kolik si 
můžeme dovolit vynaložit finančních prostředků. Poslední bod je totiž poměrně 
důležitý, protože ceny jednotlivých řešení se velmi liší - pohybují se takřka od nuly, 
přes desítky tisíc až po statisíce korun. 
Zakázkové řešení elektronického obchodu by tedy mohlo být vhodné pro velké 
společnosti, které vyžadují specifické chování celého systému, nebo vyžadují 
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neobvyklou funkcionalitu obchodu, jako je napojení na vnitřní informační systém, nebo 
na informační systém dodavatele zboží se vzájemnou on-line replikací dat apod. 
Zakázkové řešení kompletně splní jakékoliv požadavky obchodníka na jeho internetový 
obchod, ovšem jeho implementace je složitá a jak časově tak i finančně velmi náročná. 
Druhým velkým neduhem těchto řešení je tzv. morální zastarávání. 
Naproti tomu již hotová řešení, která vychází z dlouholeté praxe provozu a 
neustálého vývoje a zdokonalování, umí pokrýt drtivou většinu potřeb a nároků 
obchodníků. Tato řešení mají zásadní konkurenční výhodu: systém musí uspokojit 
širokou škálu zákazníků napříč všemi druhy sortimentu a tím pádem musí nabídnout 
velmi rozsáhlou funkčnost. Umí-li navíc poskytovatel tohoto řešení nabídnout i 
zakázkové úpravy systému podle specifických požadavků zákazníka, stává se z tohoto 
systému dokonalý nástroj pro profesionální e-byznys. 
Z tohoto důvodu dá většina budoucích obchodníků (a v praxi opravdu dává) 
přednost této možnosti, tj. využije některý z existujících systémů elektronického 
obchodování. Tyto systémy může obchodník ihned po instalaci používat bez toho, aniž 
by musel dělat cokoliv jiného. Stačí nainstalovat tzv. klientskou aplikaci, kterou 
obchodník provozuje na svém počítači a s jejíž pomocí spravuje svoji prodejnu. Pomocí 
této aplikace si v klidu připraví katalog zboží a nastaví vzhled i parametry své prodejny 
bez nutnosti být připojený k Internetu. 
Velká výhoda systémů pro elektronické obchodování je v tom, že obchodník 
získává všechny potřebné nástroje obchodu ihned k dispozici a to v poměrně vysoké 
kvalitě. Jmenujme například již výše zmiňovanou klientskou aplikaci, propojení 
obchodu s ekonomickými systémy, správu obchodu z několika míst současně, možnost 
platby pomocí elektronických plateb, statistiky návštěvnosti a prodeje sortimentu, 
bohaté možnosti nastavení balného a poštovného (sestavování balíků podle hmotnosti a 
počtu kusů zboží, více typů dopravy a tarifů pro dealery apod.), podpora slevových 
kupónů, anket a diskuzí k výrobkům a v neposlední řadě také jazykové mutace 
obchodu, které jsou v dnešní době absolutní nezbytností každého elektronického 
obchodu. 
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Kvalitní řešení tohoto typu nabízí i nepřetržitou technickou podporu ze strany 
dodavatelů, možnost provozu na vlastním hardware nebo vlastní doméně. Proto jsou 
tyto systémy pro elektronické obchodování mezi obchodníky velmi oblíbené. Za zlomek 
ceny zakázkového řešení totiž obchodník dostane zpravidla naprosto vyhovující systém, 
který může ihned nasadit, protože je již odladěný výrobcem, který má s provozem 
těchto obchodů dlouholeté zkušenosti. 
 
2.4 Kritéria výběru elektronického obchodu 
2.4.1 Náklady 
Na rozdíl od kamenných obchodů, kde jdou prvotní investice do 
několikařádových cifer, je zřízení internetového obchodu poměrně levnou záležitostí. 
Levnější je jak získání prostoru – pořizujete si pouze virtuální místo, tak i vybavení 
obchodu – opět jde pouze o nehmotné statky = software, který se o vše postará. 
Ceny se liší v závislosti na požadavcích a začínají od nuly u open–source řešení 
až po mnohatisícové částky u vlastních řešení. K těmto nákladům je třeba přičíst i 
náklady na doménu a nastavení obchodu. Tyto náklady jsou nazývány zřizovacími. 
Dalšími náklady jsou náklady provozní a do těch se zařazují náklady na 
pronájem místa na serveru (případně celého serveru) – webhosting a jeho provoz dále 
poplatky za případný pronájem aplikace e–shopu.(12) 
 
2.4.2 Snadnost obsluhy 
Snadnost obsluhy systému a jeho údržby je dalším ze základních požadavků na 
elektronický obchod. 
Pro majitele elektronického obchodu je velmi důležité kvalitní administrační 
rozhraní. Toto musí být jednoduché, přehledné a intuitivní. Snadno zvládnutelné i 
člověkem průměrně počítačově gramotným. Často je vhodným offline řešení, kdy si 
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obchodník předpřipraví veškeré podklady, které pak přesune na server. Při online 
administraci může server být ovládán z kteréhokoliv počítače, což při režimu offline 
není možné, jelikož je nutné administrační rozhraní nahrané v pc. Online administrace 
má většinou pomalejší odezvu a méně funkcí. 
Rychlost obsluhy je důležitým kritériem jak pro obchodníka tak především pro 
zákazníka. Kvůli dlouhé odezvě může prodejna zákazníka definitivně ztratit. (11) 
 
2.4.3 Možnosti nastavení 
Aplikace musí umožňovat nastavení zákonem daných údajů (kontaktní 
informace, obchodní podmínky aj.). Možnost nastavení vlastních platebních 
instrumentů, dopravních kanálů, webdesignu, výpočtů cen, podpory prodeje, statistik, 
zpracování objednávek, vlastností zboží či lokalizace obchodu jsou dalšími prvky, které 
by měl elektronický obchod obsahovat. (11) 
 
2.4.4 Funkce elektronického obchodu 
Jedním ze  základních měřítek kvality obchodu, je to, zda daný obchod obsahuje 
všechny potřebné funkce. 
Za tyto základní funkce lze považovat katalog produktů (členění na kategorie a 
podkategorie) obsahující seznam a detail zboží, fulltextové vyhledávání, nákupní košík 
a průvodce objednávkou, registrace zákazníků a zákaznický účet, administrace katalogu, 
zákazníků, objednávek a redakčního systému a statistiky obchodu.(12) 
 
2.4.5 Technická podpora 
Vzhledem ke složitosti a rychlému vývoji trendů aplikaci elektronického 
obchodování hraje technická podpora dodavatele aplikace významnou roli při 
rozhodování o výběru elektronického obchodu. 
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Podpora je důležitá nejen při zavádění a implementaci obchodu, což lze často 
zvládnout s kvalitní dokumentací, manuálem a nápovědou, ale i podpora v oblasti 
marketingu či zakázkových úprav na přání provozovatele obchodu.(12) 
 
2.5 Výhody a nevýhody elektronického obchodování 
Pro rozhodování o využití elektronického obchodování, je třeba si ujasnit 
výhody a nevýhody tohoto počínání. Informace o výhodách a nevýhodách uvádí 
Hlavenka (9) 
Tabulka č. 1 Výhody a nevýhody elektronického obchodování 
Výhody Nevýhody 
Nový distribuční kanál Nebezpečí "pirátů", zlodějů myšlenek 
Minimální náklady na zahájení podnikání Nezralost trhu pro nabízenou službu 
Automatizace procesů, odstranění 
chybovosti Někdy slabá právní ochrana 
Vysoký počet potencionálních zákazníků  
Zdroj: Hlavenka (9) 
Výhody z pohledu zákazníka 
Klient má možnost přístupu z libovolného místa, např. z domova, což může 
ušetřit spoustu času, ale i nervů ve frontách či bez zdlouhavého cestování.  Obchod je 
otevřen 24 hodin denně, 365 dní v roce, tedy naprosto vyhovující otevírací doba. Další 
nespornou výhodou je velké množství informací na jednom místě a neustálé 
zpřístupnění aktualizovaných informací, oproti klasickým reklamním letákům, kde 
informace velice rychle zastarávají. A v neposlední řadě zákazník nakupuje zboží často 
přímo od výrobce a tím pádem za nižší cenu, jelikož odpadá nutnost platit 
zprostředkovatelské poplatky všem článkům v distribučním řetězci.  
Výhody z pohledu dodavatele – obchodníka 
Komunikace se zákazníkem přes internet výrazně snižuje náklady transakce, 
tedy odpadá práce prodavačů nebo nutnost stavět klasické obchody. Dalším z faktorů je 
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zvýšení flexibility, např. lepší aktualizace katalogů a ceníků. A navíc při napojení na 
podnikový informační systém lze mnoho činností automatizovat. Dále má obchodník 
podrobné informace o návštěvách obchodu a v závislosti na nich lze pak obchod 
přizpůsobovat. A také je to šance pro menší firmy, které nemají dostatek prostředků na 
vybudování sítě klasických obchodů. 
Nevýhody z pohledu zákazníka 
Veškerá činnost klienta je podrobně monitorována za účelem následného použití 
v marketingu, což někteří zákazníci považují za nežádoucí narušení soukromí. Také se 
zde vyskytuje riziko možnosti vystupovat pod jménem někoho jiného a uskutečnit za 
něj finanční transakce, popř. objednat nežádoucí zboží.  Zákazníci se v záplavě 
informací nedokáží zorientovat a nenaleznou hledané zboží. Dále zatím ještě neexistuje 
jednoduchý způsob zabezpečení plateb. Neosobnost nákupu se týká především starších 
lidí, pro něž nakupování znamená jednu z mála možností sociálního kontaktu. 
Nevýhody z pohledu dodavatele – obchodníka 
Vzhledem k obrovskému rozsahu a dosahu internetu může ztráta pověsti 
dosáhnout hrozivých rozměrů. Připojením firmy na internet se zvyšují šance na získání 
přístupu do podnikových sítí neoprávněným osobám a může tak dojít k narušení nebo 
ke zneužití interních podnikových dat. 
 
2.6 Právní úprava elektronického obchodování v ČR 
Elektronické obchodování se řídí zejména obchodním a občanským zákoníkem a 
dále autorským zákonem. Z Občanského zákoníku vyplývají pro obchody na dálku, 
mezi něž patří i internetové obchody, dvě specifika. Prvním z nich je informační 
povinnost obchodů na dálku a druhým z nich je možnost zákazníka odstoupit od 
smlouvy. 
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Informační povinnost internetových obchodů 
Informační povinnost obchodů na dálku upravuje § 53 odst. 1 - 6 Občanského 
zákoníku, který se vztahuje i na většinu internetových obchodů. 
Podle § 53 odst. 4 mají internetové obchody povinnost na svých stránkách 
zveřejnit v zákoně přesně specifikované údaje o internetovém obchodníkovi 
(identifikační údaje), o zboží (název, charakteristika, cena včetně daní) a další jako např. 
náklady na dodání, způsoby platby, poučení o právu na odstoupení apod. 
Další informační povinnosti ukládá internetovému obchodníkovi Občanský 
zákoník v § 53 v odst. 6. Po uzavření smlouvy, ale nejpozději však před jejím plněním 
(tedy před dodáním zboží), je obchodník povinen zákazníkovi písemně poskytnout opět 
identifikační údaje obchodníka, dále informace o podmínkách a postupech pro uplatnění 
práva odstoupit od smlouvy (viz níže) a podmínky pro zrušení smlouvy, je-li uzavřena 
na dobu delší než jeden rok nebo dobu neurčitou. (10) 
Odstoupení od smlouvy 
Nakupující v internetových obchodech má právo podle paragrafu 53 odst. 7 
odstoupit od smlouvy do 14 dnů od převzetí zboží bez uvedení důvodu a bez jakékoliv 
sankce. Výjimky z tohoto pravidla jsou uvedeny v paragrafu 53 odst. 8 - např. tato lhůta 
neplatí u zboží podléhajícímu rychlé zkáze či u audio a video nahrávek, u jejichž nosičů 
byl poškozen originální obal. Jestliže obchodník řádně o tomto právu zákazníka 
neinformoval podle odst. 4 a 6 (viz výše), pak se tato lhůta prodlužuje na 3 měsíce od 
dodání zboží, případně na čtrnáct dní poté, co byl spotřebitel poučen dodatečně. 
Jestliže zákazník odstoupí od smlouvy podle odstavce 7, má internetový 
obchodník právo na náhradu skutečně vynaložených nákladů spojených s vrácením 
zboží. Zaplacenou finanční částku musí zákazníkovi vrátit nejdéle do 30 dnů od 
odstoupení. (10) 
Antispamový zákon 
Další zákon, kterým se musí řídit nejen internetové obchody, je tzv. antispamový 
zákon. Tak se přezdívá zákonu č. 480/2004 Sb. O některých službách informační 
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společnosti a o změně některých zákonů (zákon o některých službách informační 
společnosti). V tomto zákoně je definováno, co je obchodní sdělení a jsou zde popsána 
pravidla, za jakých lze šířit obchodní sdělení. 
Tato obchodní sdělení je možné zasílat pouze za předpokladu, že zákazník dal 
předem prokazatelný souhlas k takovémuto využití svého elektronického kontaktu a má 
jasnou a zřetelnou možnost jednoduchým způsobem odmítnout souhlas s takovýmto 
využitím svého elektronického kontaktu. (10) 
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3 Analýza problému a současný stav řešené 
problematiky 
Poznat současnou situaci a zjistit možnosti dalšího zpracování je východiskem 
pro další činnost.  
 
3.1 Popis firmy 
Josef Hrček je fyzickou osobu podnikající dle Živnostenského zákona 
nezapsanou v obchodním rejstříku. Tato fyzická osoba provozuje Galerii Josef Hrček. 
Galerie Josef Hrček se nachází ve Štramberku asi 5 minut pěší chůze od náměstí (centra 
města). Firma vznikla na základě živnostenského oprávnění 10. 5. 1993. Tato firma se 
postupně vyvíjela a rozšiřovala nabídku svých aktivit a v současné době se zabývá 
především: 
• specializovaným maloobchodem se spotřebním zbožím, 
• výrobou jiných dřevařských výrobků kromě nábytku, 
• zprostředkováním velkoobchodu. (1) 
Tolik informace ze živnostenského rejstříku. Po návštěvě galerie a komunikaci 
s panem Hrčkem jsem zjistil, co si pod názvy ze živnostenského rejstříku představit. 
Nabídku firmy jsem tedy charakterizoval do následujících bodů: 
• dárkových předmětů a dárků, 
• upomínkových předmětů, 
• obrazů, 
• keramiky, 
• dřevěných hraček, 
• drahých kamenů, 
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• fosílií a zkamenělin, 
• přívěsků z kůže, 
• šperků. (5) 
Tato Galerie s více než 14 letou historií je firmou stabilní a v lokálním měřítku 
známou a dokáže oslovit jak místní občany tak především turisty přijíždějící do města 
z nejrůznějších důvodů. Ne nadarmo se městu Štramberk říká perla severní Moravy či 
Moravský betlém. Samotná Galerie Josef Hrček má své osobité kouzlo a každého 
návštěvníka i zákazníka osloví svou šíří sortimentu, interiérem i zkušenou a příjemnou 
obsluhou. 
 
3.2 Analýza současného stavu 
Před samotným zahájením tvorby modelu je nutné analyzovat okolí firmy. 
Prostředí v němž se firma nachází zahrnuje faktory, které na jedné straně vytváří 
podnikatelské příležitosti, na druhé straně mohou pro firmu znamenat potenciální 
hrozby její existence. Z této analýzy mají vyplynout konkrétní požadavky na 
elektronický obchod. 
 
3.2.1 Analýza obecného okolí (SLEPTE analýza) 
Sociální faktory 
Životní úroveň obyvatel České republiky stále roste o čemž svědčí výše 
průměrné mzdy v současnosti se pohybující kolem 21.692 Kč (rok 2007), ale zároveň se 
zvyšují rozdíly mezi jednotlivými příjmovými skupinami obyvatel, kdy kolem 2/3 
obyvatel se pohybuje se svou hrubou mzdou pod touto průměrnou mzdou, což vychází 
z informací Českého statistického úřadu. 
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Stále pokračuje trend konzumního způsobu života, kdy část obyvatel financuje 
své potřeby nejrůznějšími úvěry, čímž se zvyšuje zadluženost obyvatelstva, která však 
stále nedosahuje úrovně EU. (2) 
Legislativní faktory 
Legislativní prostředí zahrnuje vliv vládních a politických orgánů, které 
formulují z hlediska státu ekologické, bezpečnostní a jakostní požadavky ve formě 
zákonů, vyhlášek a předpisů.  
Sféra podnikání je v ČR upravena zejména Zákonem č. 513/1991 Sb., obchodní 
zákoník, Zákonem č. 40/1965 Sb., občanský zákoník, Zákonem č. 455/1991 Sb., 
živnostenský zákon a dalšími ostatními navazujícími právními předpisy jako například 
č. 480/2004 Sb. O některých službách informační společnosti a o změně některých 
zákonů – tzv. antispamový zákon. 
Ekonomické faktory 
V současné době je Česká republika na vzestupu, HDP roste již několik let 
kolem 5%, inflace se pohybuje kolem 2,5%. Vstup do EU naší republice pomohl a 
současná ekonomická situace je příznivá i z hlediska plánovaného snižování daní a 
byrokracie. Je jen otázkou vlády, kolik ze zamýšlených reforem uskuteční.  
Velmi dobrým signálem je vyrovnávání a v letech 2006 a 2007 dokonce 
překonání dovozu vývozem, kdy zahraniční bilance skončila přebytkem kolem 47mld. 
resp. 87mld. Kč. Stinnou stránkou české ekonomiky je vysoký veřejný dluh, který 
každoročně roste a i přes proklamované úsilí státu o jeho snížení, se tak neděje. 
Politické faktory 
V současné době máme relativně stabilní vládu, která se může věnovat 
důležitým otázkám jako je například snižování dluhu veřejných financí, schodku 
státního rozpočtu, reforma veřejných financí, penzijní reformy, zdravotní reformy, 
daňové reformy a spoustě dalších činností, kdy už jsme relativně znalí procesů 
fungujících v EU, jsou podmínky k podnikání lepší než dříve. 
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Technologické faktory 
V oboru e–shopů, jsou velmi důležitými technologickými faktory přístup 
k internetu, který je v současné době stále dostupnější, rychlejší a obsáhlejší. Důležitý je 
i vývoj nových technologií, které umožní zákazníkům využívat nové vymoženosti a 
funkce. Například využití nejrůznějších platebních systémů. Hrozbou je rychlé morální 
zastarávání technologií. 
Ekologické faktory 
V prostředí elektronického obchodování je tento vliv minimální. S budoucím 
směrováním společnosti, však nabude tato otázka jistě na vyšším významu. 
 
3.2.2 Analýza oborového okolí (Porterův pětifaktorový model) 
Hrozba vstupu konkurentů 
Vstup konkurentů do prostředí internetových obchodů má velmi malé bariéry. 
Hlavním znakem elektronického podnikání jsou nižší náklady na pořízení. 
Pravděpodobně hlavními důvody, proč tento obchodní kanál nevyužívají všichni 
obchodníci, je jejich neznalost a neochota věnovat tomuto prostředku více pozornosti. 
Vstup konkurence do oboru maloobchodu je výrazně náročnější a na území 
města Štramberka již v tomto oboru velmi obtížný, vzhledem k několika podobným 
prodejnám. 
Hrozba substitutů 
Dárkových předmětů je obrovské množství a v tomto ohledu je hrozba výrazná. 
Pokud se ovšem podívám z hlediska vazby na prostředí, je tato hrozba již výrazně nižší. 




V oboru dárkových předmětů, dárků, upomínkových předmětů, obrazů, 
keramiky, dřevěných hraček, drahých kamenů, fosílií a zkamenělin, přívěsků z kůže, 
šperků a podobných předmětů existuje několik málo elektronických prodejců. Pokud se 
však jedná o nabídku produktů s návazností na místní prostředí, takovýto obchod 
neexistuje. 
V oblasti kamenných prodejců se konkurence vyskytuje jak na samotném území 
města Štramberka (asi 8 – 10 prodejců nejrůznějších suvenýrů), tak v lokalitě lašska a 
valašska (např. prodejci suvenýrů z Valašského království). 
Největší problém pan Hrček spatřuje v sezónních stánkařích na náměstí. Tito 
platí dle něho nízké poplatky a využívají pouze sezónní období, čímž komplikuji život 
stálým prodejnám na území města. 
Smluvní síla odběratelů 
Na internet je v současné době připojeno dle ČSÚ přibližně 45% obyvatel ČR 
nad 16let věku. Z tohoto množství lidí přibližně 34% uskutečňuje nákupy přes internet. 
Z měření ČSÚ vyplynuly i informace o tom, že ve věkové skupině 16 – 74 let necelých 
16% lidí uskutečňuje obchody přes internet. (3) 
Vzhledem k tomu, že podnikatel prodává své zboží koncovým maloobchodním 
spotřebitelům, nemá žádný z nich samostatně vyjednávací sílu. Ovšem je zapotřebí 
sledovat celkové nákupní chování všech zákazníků a s ohledem na toto jejich chování, 
přizpůsobovat samotný prodej. 
Síla odběratelů se projevuje v široké nabídce konkurenčních předmětů. Strukturu 
zákazníků nelze přesně určit, prodejnu navštěvují jak tábory dětí, rodiny s dětmi tak i 
senioři. 
Podnikatel žije především z turistů, kteří přes sezónu do města zavítají. Z toho 
ohledu je nutné brát ohled na sezónní zboží (vánoční, velikonoční, olejové lampy). 
Prodejna je závislá i na počasí a z toho se odvíjejícího počtu turistů. V dřívějších 
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dobách prodejnu navštěvovalo větší množství zahraničních zákazníků, či firemní 
zákazníci hledající reprezentační materiály. 
Smluvní síla dodavatelů 
Pan Hrček využívá široké sítě dodavatelů a dealerů a proto žádný z nich nemá 
výraznou smluvní sílu. Navíc je většina výrobců i dealerů již tak „naučená“ že dodává 
zboží, které není k dispozici v okruhu minimálně 10 – 20km. Naopak je možnost 
s jednotlivými výrobci či dealery domluvit slevu ve výši přibližně 3 – 5 %. Na prodejně 
se objevuje do 1000 nejrůznějších předmětů a počet dodavatelů přesahuje číslo dvacet. 
Přesný počet dodavatelů sám pan Hrček nezná – mění se. 
 
3.2.3 Analýza HW a SW vybavení 
Podnikatel Josef Hrček má k dispozici stolní počítač s procesorem AMD 
Sempron 2300+, s pevným diskem o kapacitě 80 GB, operační pamětí DDR 512 MB, 
jednou CD-R mechanikou, jednou DVD-ROM mechanikou a disketovou mechanikou 
3,5“, grafickou kartou ATI Radeon 9600 PRO 128 MB a 17“ CRT monitorem Maxton. 
Dále je k počítači k dispozici inkoustová tiskárna HP 3745, reproduktory značky 
Genius, klávesnice a myš taky značky Genius. 
Počítač běží na operačním systému Windows XP Professional. K dispozici je 
kancelářský balík Microsoft office XP (2002), přehrávač multimediálních souborů 
Windows Media Player 9, internetový prohlížeč Internet Explorer 7 a další software. 
Počítač je připojen k internetu prostřednictvím služby O2 internet ADSL 2048 
s udávanou rychlostí download 2048 kb/s a upload 128 kb/s a neomezeným množstvím 
přenášených dat za cenu přibližně 480 Kč měsíčně. 
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3.2.4 Analýza ekonomické situace firmy 
Podnikatel vede daňovou evidenci a proto zjišťování většiny údajů schopných 
prozradit, jak na tom podnikatel je, není možná. Proto jsem se zaměřil pouze na 
porovnání příjmů a výdajů za rok 2007.  
Ekonomická situace Galerie Josef Hrček je stabilní a v posledních třech letech se 
pohybuje na přibližně stejné úrovni. Z informací z daňového přiznání za rok 2007 jsem 
vyčetl hodnotu příjmů pohybující se kolem 530tis. Kč a hodnotu výdajů ve výši 
přibližně 465tis. Kč. 
Dle majitele pana Hrčka je tato situace stabilní, ovšem v dřívějších dobách se 
tyto ukazatelé pohybovaly ve výrazně vyšších sférách. 
 

















3.2.5 SWOT analýza 
Silné stránky  Slabé stránky 
• Strategická poloha v centru města, • Propagace, 
• šíře sortimentu, • lokální známost, 
• velikost galerie, • konzervativnost, 
• zkušená obsluha,  • nízké tržby / tržní podíl, 
• jazyková vybavenost,  • závislost na turistech a počasí, 
• historie, zázemí, stabilita.   
Příležitosti  Hrozby 
• Vytvoření webové prezentace • Změna legislativy, 
• vytvoření elektronického obchodu, • nedostatek zákazníků, 
• zvýraznění galerie, • zdravotní problémy, 
• rozšíření aktivit, • zhoršení služeb, 
• růst počtu zákazníků. • růst počtu konkurence. 
 
3.3 Shrnutí 
Galerie Josef Hrček je umístěná v centru města Štramberka, na turisty 
nejfrekventovanější ulici kousek pod náměstím. V současné době je tato Galerie stabilní 
prodejnou i orientačním bodem ve městě. 
Podnikatel v současné době má pravděpodobně jedinou možnost růstu obratu a 
sice nalezení nového prodejního kanálu. Vzhledem ke specifičnosti nabízeného zboží, je 
zakládání nové prodejny absolutně nemyslitelné a proto velmi výhodným řešením se 
s ohledem na cena/výkon nabízí vytvoření elektronického obchodu. 
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Elektronické podnikání je oborem prudce rostoucím a do budoucnosti jistě 
perspektivním, vzhledem k růstu průměrných mezd, koupěschopnosti i dostupnosti 
internetu. Bohužel pro obchodování na internetu je třeba vlastnit jak zajímavou doménu, 
webovou prezentaci tak i samotný obchod. 
Podnikatel těží z nižší finanční náročnosti prodejny – podniká „ve vlastním“, 
výhodné pozici v centru města, znalosti prostředí, schopnosti reagovat na požadavky 
zákazníků. Další výhodou je jazyková vybavenost paní Hrčkové (hovoří třemi 
světovými jazyky – ruština, angličtina, němčina). 
S dodavateli má úzký vztah a z toho mu plyne možnost ovlivňovat výběr a 
distribuci zboží v okolí (zboží, které je v jeho prodejně není k dostání v okruhu 10 – 20 
km). Objednávky jsou s dodavateli domluveny na systému telefonního kontaktu. 
Zakázníky tvoří všechny věkové kategorie a zejména turisté přes sezónu. Mimo sezónu 
jsou to lidé místní a z nejbližšího okolí. 
Široký sortiment na prodejně je výhodou oproti jiným prodejcům. Na prodejně 
se pohybuje do 1000 položek, rozmístěných převážně podle výrobce. Zákazníci 
vyhledávají věci na pohled příjemné a užitečné, většina dává přednost ruční práci. 
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4 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení, 
ekonomické hodnocení 
Tato kapitola obsahuje výběr využitelného řešení, návrh modelu elektronického 
obchodu, včetně webové prezentace prodejny a ekonomické vyhodnocení zvoleného 
řešení. 
 
4.1 Výběr prostředků k realizaci 
Jak jsem se zmiňoval v předcházejících kapitolách, tvorba elektronického 
obchodu je možná několika způsoby. V tomto případě, kdy se jedná o malou firmu – 
živnostníka, se více než u větších firem soustřeďuje pozornost především na cenovou 
náročnost. Proto vlastní vývoj nebo outsourcing zamítám ihned na začátku mého 
uvažování. Obě dvě řešení jsou nákladově, časově a v případě vlastního vývoje i 
vědomostně/schopnostně nepoužitelné. Z tohoto ohledu jsem se rozhodl využit již 
existujících dostupných řešení. 
Většina dostupných řešení je ve svých základech velmi podobná a největší 
rozdíly jsou v obsluze, instalaci, vzhledu, nastavení atp. Na trhu je dostupno obrovské 
množství nejrůznějších systémů. Pro svou realizaci jsem vybral následujících 6 
nabízených řešení: 
• E – shop MICROMALL http://www.microdesign.cz/    
• Zoner inShop4 http://www.zoner-inshop.cz/   
• EasyShop http://www.easy-shop.cz/ 
• ZenCart http://www.zencart.cz/  
• Quick.Cart http://opensolution.org  
• Online shop Panavis 2.8 http://www.panavis.cz/  
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K vyhodnocení jednotlivých řešení využiji metodu tzv. Vícekriteriálního 
rozhodování. Metoda je založena na ocenění jednotlivých parametrů určitým počtem 
bodů (míra splnění) a jejich pronásobení s přiřazenými stupni důležitosti (váhou). 
Stupně důležitosti jsem stanovil v intervalu 1 (málo důležité), 10 (velmi důležité), míra 
splnění je ohodnocena v intervalu 1 (nesplňuje), 10 (plně splňuje). 
Zvolená kritéria jsou: 
• Náklady – na zřízení a provoz obchodu v horizontu dvou let –   9, 
• Snadnost obsluhy – uživatelé s nízkými uživatelskými schopnostmi –  8, 
• Možnosti nastavení – potřeba přizpůsobení obchodu požadavkům –  7, 
• Funkce elektronického obchodu – základní funkce k provozu –   4, 
• Technická podpora – v případě problému možnost podpory –   2. 
 
4.1.1 E – shop MICROMALL 
Elektronický obchod MICROMALL od pražské firmy Microdesign int. je 
poměrně známou a využívanou aplikací pro provoz elektronických obchodů. Tento 
obchod je nabízen ve formě packet komplet a o této variantě budu uvažovat. Informace 
o systému jsou čerpány z literatury číslo 13. 
Náklady 
Celý balíček e–shopu, lze v současné době zakoupit za 20.000 Kč. Tento systém 
je možno získat i prostřednictvím pronájmu a to za 399 Kč za měsíc v ceně tohoto 
pronájmu je pouze samotný systém, ostatní náklady jako hosting, doména, webdesign 
apod. se musí připočíst. 
Společnost Microdesign k tomuto balíčku nabízí vlastní doménu II. Řádu na 
jeden rok zdarma (dále pak 319 Kč za rok) a hostingový program BASIC na dobu 
jednoho roku zdarma (dále pak 80 Kč měsíčně). Tento hosting nabízející 1500MB 
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diskového prostoru, neomezeně prostoru pro databáze a neomezený přenos dat a 
neomezený počet e–mailových  schránek je postačující a podporující většinu 
současných technologií jako například MySQL 4 a 5, php 4 a 5, phpMyAdmin 2.11 a 
další. Dostupnost u tohoto hostingu je uváděna na 99,993%. 
Snadnost obsluhy 
Obsluha je prováděna přes příjemné webové rozhraní. Celý systém je kompletně 
v češtině a náročnost obsluhy je na úrovni průměrného uživatele výpočetní techniky. 
Celkově je obsluha přehledná a vhodně členěná. 
Možnosti nastavení 
Možnosti nastavení samotného obchodu jsou relativně široké a je tedy možno 
obchod přizpůsobit vlastním představám. V případě začátečníků je zde „nutnost“ nechat 
si celý obchod vytvořit na míru po designové stránce a z toho plynoucí další náklady. 
Systém má možnost správy sortimentu, zákazníků, dodavatelů, obsahová úprava 
stránek, systém pro správu objednávek, rozesílání e – mailů zákazníkům a další funkce. 
Po dohodě s firmou lze aplikovat  i další nadstandardní služby. 
Funkce elektronického obchodu 
Systém nabízí multiuživatelské administrační rozhraní pro snadnou správu 
obchodu, podrobné statistiky přístupů do e–shopu a procházení jednotlivých stránek 
produktů, neomezené množství kategorií, subkategorií a zboží, správce vyřizování 
objednávek, informace e-mailem (hromadné rozesílání obchodních sdělení), fulltextové 
vyhledávání ve zboží e–shopu, možno zakoupit další rozšiřující moduly včetně rozšíření 
o více jazykových mutací. Možnost změny grafického webdesignu za pomoci firmy, či 
samostatně. 
Technická podpora 
Firma v současné podpoře má vlastní infolinku a tvoří vlastní centrum podpory, 




Technicky  se jeví jako zajímavý program, nevýhodou jsou relativně vysoké 
náklady na pořízení, případný pronájem bez některých dalších podpůrných služeb, které 
se musejí dokoupit. Je to snadno ovladatelný systém, vhodný pro malý obchod. 
Tabulka č. 2 Vyhodnocení systému MICROMALL 
Kritérium Váha Míra splnění Body 
Náklady 9 2 18 
Snadnost obsluhy 8 8 64 
Možnosti nastavení 7 8 56 
Funkce 6 8 48 
Technická podpora 2 9 18 
Celkem   204 
Zdroj: vlastní 
 
4.1.2 Zoner inShop 4 
Zoner software je brněnská firma, která je na trhu již 9 let, za tu dobu bylo 
vybudováno téměř 1.000 e–shopů  na jejich platformě a jejich obrat v roce 2006 přesáhl 
1.000.000.000 Kč. Zoner inShop4 je novým projektem velmi úspěšného a ověřeného 
řešení aplikace inShop4. Systém je stabilnější a rychlejší než jeho předchůdce 
(inShop3), vlastně každý inShop4 je vylepšená verze inShop3 Standalone. Nabízí se 
možnosti Profi T, jedoucí na doméně třetího řádu (doména.inshop.cz) nebo Profi I, 
jedoucí na doméně druhého řádu. V celém textu uvažuji variantu Profi I. InShop lze 
bezplatně vyzkoušet po dobu dvou měsíců. Informace o systému čerpány z literatury 
číslo 19. 
Náklady 
Systém nelze zakoupit jako kompletní balíček, je totiž nabízen formou 
pronájmu. Měsíčně se za něj platí 2990 Kč. Tato částka může být formou nejrůznějších 
slev v závislosti na platební morálce snížená až na 1139 Kč (platba do konce roku 2008, 
platba ročního nájemného, získání 5000 návštěv, kupóny a poukázky na slevy). V ceně 
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je zahrnut hosting 500MB diskového prostoru, 15 emailových schránek, upgrade a 
technická podpora. 
Snadnost obsluhy 
Obsluha je prováděna prostřednictvím offline programu Zoner inShop Manager. 
Tento program je k dispozici zdarma na stránkách společnosti Zoner. Program funguje 
pod systémem Windows 2000 a vyšším a konfiguraci minimálně 600MHz procesor, 
512 MB paměti, 600MB místa na disku. 
Celý Zoner inShop Manger je přehledný, intuitivní a graficky dobře zpracovaný. 
Díky vylepšení je navíc oproti verzi inShop3 rychlejší. Veškeré přípravy a úpravy se 
provádějí offline (po načtení souborů ze serveru) a následný výsledek se 
prostřednictvím programu nahraje zpět na server. 
Možnosti nastavení 
Možnosti nastavení samotného obchodu jsou velmi široké a je tedy možno 
obchod přizpůsobit vlastním představám. Ať už designem či funkcemi. Samozřejmostí 
je multijazyčnost a multiměnovost, což ocení zejména firmy prodávající do zahraničí. 
Výhodou je nově upravené parametrické vyhledávání. 
Libovolně lze zvolit způsoby dopravy, platební možnosti, stanovení ceny pro 
různého zákazníka, napojení na vlastní moduly, například ekonomického software. Lze 
nastavit SEO optimalizaci, statistiky, rozesílání nabídek. 
Funkce elektronického obchodu 
Katalog zboží je možno dělit na velké množství kategorií a podkategorií, 
kategorie libovolně řadit, možnost rychlého objednání bez procházení katalogu, 
nastavení způsobů doručení a jejich ceny a další možnosti např. tvorba ceny 
z nejrůznějších pohledů – slevy za množství, akční ceny, nastavení cen pro skupiny 
(např. dealery) apod. U nákupního košíku se jistě hodí paměť (zákazník může postupně 
přidávat do košíku a objednávku učinit kdykoliv později),  možnost předobjednávky, 
zadání více adres, zjišťování stavu objednávky atd. Množství marketingových nástrojů 
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typu akce, doporučujeme, související zboží, úprava webových adres, zasílání nabídek, 
dále široké množství platebních systémů – hotově, bezhotovostně, kartou, na splátky. 
Díky síťové verzi lze obchod ovládat z více míst prostřednictvím inShop 
Manageru. Navíc lze nastavit individuální design stránek pro jednotlivé kategorie zboží. 
Technická podpora 
Technická podpora je prováděná na samotném webu firmy v kategorii FAQ, 
dále pak online kontaktním formulářem, emailem či telefonicky. 
Shrnutí varianty 
Jedná se o propracovaný systém s dlouhou historií, kvalitním servisem, vlastním 
hostingem a dalšími doprovodnými službami. 
Tabulka č. 3 Vyhodnocení systému Zoner InShop4 
Kritérium Váha Míra splnění Body 
Náklady 9 2 18 
Snadnost obsluhy 8 8 64 
Možnosti nastavení 7 8 56 
Funkce 6 9 54 
Technická podpora 2 10 20 




Společnost IT Studio, s. r. o. je další brněnskou firmou poskytující řešení pro 
elektronické obchodování. Pravděpodobně nejvýznamnějším projektem je obchod pro 
pojišťovnu ČSOB. Celkově na aplikaci EasyShop běží více než 300 elektronických 
obchodů. Informace o systému jsou čerpány z literatury číslo 4. 
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Náklady 
Systém je nabízen formou pronájmu ve 4 variantách (BASIC, EXCELLENT, 
EURO a TOP). Při platbě půl roku nebo rok předem je cena pronájmu ve výši 943 Kč 
měsíčně ve variantě EXCELLENT, která je dostačující. V případě platby na kratší 
období je cena 1130 Kč za měsíc včetně DPH. V ceně je zahrnut webhosting o kapacitě 
300MB, 20 emailových schránek při provozu na vlastní doméně. Společnost nabízí 
možnost využití e–shopu  po dobu 10 dnů zdarma. 
Snadnost obsluhy 
Veškeré nastavení probíhá online prostřednictvím přehledného avšak graficky  
velmi chudého prostředí, což je výhoda zejména vůči rychlosti. Náročnost na obsluhu je 
průměrná. K dispozici je několik různých přednastavených šablon, které však 
v současné době nesplňují moderní požadavky. 
Možnosti nastavení 
Systém má velmi široké možností nastavení a velké množství přídavných 
modulů, které se platí jednorázově. Například fakturační modul, který se může dokoupit 
stojí 6000 Kč bez DPH. 
Způsobu plateb je opět široké spektrum pro příklad: přímé platby (eBanka, 
NetBanka, GSM Banking), platební karty (VISA, VISA Electron, Maestro, MasterCard) 
a také úvěrové karty a úvěry (OK karta, AURA karta, Cetelem úvěr) 
Funkce elektronického obchodu 
Systém má katalog zboží s neomezenými úrovněmi kategorií a podkategorií, 
zboží s detailním nastavením parametrů, vyhledávání zboží podle názvu či parametru, 
klasický zákaznický účet s nákupním košíkem a průvodcem nakupování. Objednávku 
lze provést již na 5 kliknutí včetně přihlášení. 
Z administrativních nástrojů systém obsahuje stanovení různé ceny, slevy, 
statistiky, chování zákazníků, evidenci objednávek, správu zboží, publikační systém, 
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správu obrázků, denní zálohování informací, návštěvní knihu, aktuality a spoustu 
dalších možností. 
K variantě EXCELLENT je možno dokoupit široké spektrum doplňkových 
modulů jako například webdesign, jazykové mutace, slevové kupóny, offline verzi 
katalogu na CD, registraci do vyhledávačů, naplnění zboží a jiné. 
Technická podpora 
Technická podpora je zajišťována manuálem k e–shopu, emailovou formou a 
telefonicky – možnost nechat si zavolat. 
Shrnutí varianty 
Největší síla systému je v deklarované jednoduchosti objednávky, nevýhodou 
pak dokupování přídavných modulů. Jedná se o systém bez jednorázových počátečních 
nákladů a roční náklady jsou přijatelné. 
Tabulka č. 4 Vyhodnocení systému EasyShop 
Kritérium Váha Míra splnění Body 
Náklady 9 3 21 
Snadnost obsluhy 8 6 48 
Možnosti nastavení 7 8 56 
Funkce 6 9 54 
Technická podpora 2 8 16 




Zen Cart je profesionální e–shop systém, který poskytuje rozsáhlé možnosti 
rozšíření při zachování jednoduchého nastavení a používání. Obsahuje inteligentní 
systém správy šablon. Tento software je vyvíjen skupinou internetových obchodníků, 
programátorů, designérů a konzultantů, kteří se domnívají, že by internetové 
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obchodování mohlo a mělo být provozováno jinak. Informace o systému jsou čerpány 
z literatury číslo 21. 
Náklady 
Jedná se o Open Source licenci, tudíž samotný program je zcela zdarma. 
Samozřejmě existuje spousta nástavných systémů a tyto jsou buď také zdarma nebo je 
nutné si je zakoupit. Pro mnou navrhovaný e–shop bude zcela vyhovovat řešení, které je 
nabízeno zdarma – možnost stáhnout si doplňující moduly dle potřeby. 
Jediné náklady na tuto službu budou v nákladech na webhosting. Pro zmiňovaný 
systém bych doporučil specializovaný hosting od firmy Zserver, s. r. o. Přestože by byl 
dostatečný hosting ve variantě Basic za 90Kč včetně DPH, doporučil bych hosting 
Medium za přibližně 180Kč včetně DPH a to z důvodu většího množství doprovodných 
služeb. Hosting se platí půlročně nebo ročně. 
Snadnost obsluhy 
Administrace obchodu je prováděna online prostřednictvím administračního 
rozhraní. Tomuto odpovídá i její rychlost, která je závislá na webhostingu a samotném 
připojení k internetu. Využívání programu je relativně jednoduché a přehledné. 
Možnosti nastavení 
Vzhledem k tomu, že je systém vydáván pod licencí GNU – všeobecná veřejná 
licence, je zde možnost nastavit prakticky cokoliv. Většina nastavení závisí na volbě 
přídavných modulů. 
Systém obsahuje platební možnosti, správu zákazníků, slevy a akce, poukázky, 
neomezenou šíři sortimentu a kategorií, podporu zahraničních platebních systému (např. 
Paypal), zjišťování stavu zakázky, nákupní košík, libovolně nastavitelný webdesign (ať 
už pomocí tzv. templatů či vlastními silami pomocí znalosti tzv. CSS stylů), komentáře 
k zboží, kontrola cen a daní, dodací způsoby a další. 
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Česká lokalizace je také k dispozici, tudíž celý systém na vás bude „hovořit“ 
česky. Dalšími moduly jsou například modul pro import/export zboží, správa obrázků, 
objednávek, SEO optimalizace, přihlášení/registrace. 
Funkce elektronického obchodu 
Systém nabízí neomezený počet kategorií a podkategorií s možností členění dle 
nejrůznějších hledisek (cena, akce, sleva…). Možnost přidávat do košíku a učinit 
objednávku později. Nastavení nákupu s registrací nebo bez registrace. Možnosti 
vyhledávání, nastavení práv administrátorům, rozšíření pomocí modulů, podpora mnoha 
jazyků. 
Administrace nabízí klasické nástroje jako je katalog, zákazníci, objednávky, 
redakční systém, statistiky, využití šifrovaného přenosu SSL, evidence zboží, způsoby 
distribuce a mnoho dalších. 
V zákaznické části je možné zasílání aktualit, sledování historie, komentáře 
k výrobkům, vícenásobné vkládání do košíku, kontaktní formulář, fulltextové a 
parametrické vyhledávání a další možnosti. 
K dispozici je velké množství nadstandardních funkcí v závislosti na využitých 
modulech. 
Technická podpora 
Jedná se o volně šířitelný program. Technická podpora k tomuto produktu je ve 
formě specializovaných fór, ať už v ČR tak především v zahraničí. Většina těchto fór je 
v anglickém jazyce a na těchto diskusních fórech jsou lidé schopni a ochotni poradit 
téměř s čímkoliv. 
Shrnutí varianty 
Obrovskou výhodou tohoto free systému jsou jeho počáteční náklady, které jsou 
nulové. Je třeba pouze platit kvalitní hosting u některého z poskytovatelů. Výhodou je 
rozsáhlý počet nejrůznějších modulů opět k dispozici zdarma. 
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Tabulka č. 5 Vyhodnocení systému ZenCart 
Kritérium Váha Míra splnění Body 
Náklady 9 10 90 
Snadnost obsluhy 8 7 56 
Možnosti nastavení 7 9 63 
Funkce 6 7 42 
Technická podpora 2 2 4 
Celkem   255 
Zdroj: vlastní 
 
4.1.5 Quick Cart 
Quick.Cart je softwarové řešení pro on-line prodej od polské společnosti. Je 
určený spíš pro e–shopy, které mají nabídku kolem 500-800 produktů. Pracuje na zcela 
jiném principu než ostatní mnou zmíněné e–shopy. Tento systém totiž nevyužívá 
databázi MySQL a produkty tak zapisuje do interních souborů. Je potřeba pouze 
technologie php 4.3.3 a vyšší. Informace o systému čerpány z literatury číslo 17. 
Náklady 
Jedná se o Open Source licenci, tudíž samotný program je zcela zdarma. 
K tomuto programu existuje opět množství nejrůznějších modulů, většinou zdarma. 
Náklady na tuto službu tak budou především v nákladech na webhosting. Tento 
program nepotřebuje žádný specializovaný hosting. Potřebuje, aby hosting podporoval 
technologii PHP a aby bylo možno využívat služby .htaccess – přepisování souborů. Je 
zde například možnost využití balíčku NETtip BASIC od společnosti Panavis 
Elektronik za 708 Kč ročně. 
Snadnost obsluhy 
Největší výhody tohoto řešení je rychlost, jednoduchost a přehlednost. Není za 
potřebí nic složitě nastavovat, jen se vytváří kategorie a podkategorie a přidávají 
produkty. Správa obchodu probíhá přes online administrační rozhraní. 
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Možnosti nastavení 
Systém obsahuje všechny základní možnosti klasického e–shopu a vzhledem 
k licenci GNU lze opět nastavit veškeré nabízené vlastnosti. Opět je k dispozici česká 
lokalizace a spousta přídavných modulů. 
Funkce elektronického obchodu 
Jde o malý e–shop, který má všechny potřebné funkce jako zobrazování 
naposledy přidaného produktu, náhodné zobrazení produktu, zasílání automatických 
emailů, vkládání obrázků, nastavení cenové hladiny, způsoby doručení a platby. Dále 
umožňuje využití nákupního koše včetně průběžného vkládání zboží. 
V administraci najdeme klasické nástroje jako je katalog, zákazníci, objednávky, 
evidence zboží, způsoby distribuce, nastavení cen, dodacích podmínek a mnoho dalších. 
V zákaznické části je možné prohlížení katalogu, vícenásobné vkládání do 
košíku, fulltextové vyhledávání a další možnosti 
Technická podpora 
Jedná se o volně šířitelný program. Technická podpora k tomuto produktu je ve 
formě příručky na stránkách distributora (výrobce), případně možnost kontaktu 
emailem. Většina záležitostí se dá vyřešit i prostřednictvím specializovaných fór. 
Shrnutí varianty 
Tento systém je opět ve free verzi a tudíž jeho náklady jsou nulové. Je třeba 
pouze platit kvalitní hosting u některého z poskytovatelů. Opět se nabízí několik 





Tabulka č. 6 Vyhodnocení systému Quick.Cart 
Kritérium Váha Míra splnění Body 
Náklady 9 10 90 
Snadnost obsluhy 8 7 56 
Možnosti nastavení 7 7 49 
Funkce 6 7 42 
Technická podpora 2 2 4 
Celkem   241 
Zdroj: vlastní 
 
4.1.6 Online shop Panavis 2.8 
Program společnosti Panavis elektronik ze Sezimova Ústí byl vyvinut na základě 
programu Quick.Cart. Informace o systému čerpány z literatury číslo 14. 
Náklady 
Jednorázový poplatek za program je 1499 Kč. V případě zájmu o hosting je 
k dispozici balíček program plus NETtip BASIC za 2099 Kč. Přičemž cena hostingu na 
další rok je 708 Kč. V tomto balíčku je 1500MB diskového prostoru, neomezený počet 
emailových adres, podpora potřebných technologii, dostupnost 99,9%, zálohování 1x 
denně, technická podpora. 
Snadnost obsluhy 
Program nepoužívá SQL databázi, je rychlý, přenosný a bez komplikované a 
mnohdy náročné konfigurace. Obsahuje jednoduše ovladatelné online administrační 
rozhraní, v kterém se ovládají veškeré vlastnosti obchodu. Vytváří se kategorie stránek 
a sortimentu, vystavuje nabízené zboží, vkládají popisy, ceny, texty, obrázky a vyřizují 
se v něm i objednávky zákazníků. 
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Možnosti nastavení 
Systém obsahuje platební možnosti, správu objednávek, slevy a akce, 
neomezenou šíři sortimentu a kategorií, nákupní košík, libovolně nastavitelný 
webdesign (pomocí šablon či vlastnoručně),  dodací způsoby, volba doplňků, webdesign 
a další. 
Program je kompletně v češtině, ale má další tři lokalizace – slovenskou, 
maďarskou a anglickou. 
Funkce elektronického obchodu 
Mezi funkce tohoto systému patří: regulace skladových zásob (nastavením 
množství k dispozici), vyhledávání v kategoriích a dle parametrů, oznámení o 
uskutečnění dodávky, editace zboží, tvorba vlastnosti a skupin s ohledem na cenovou 
politiku, možnost dodání zdarma nad určitou hranicí nákupu, modul DPH a slev, 
generování XML, objednávkový formulář si zákazníka pamatuje (urychlení další 
objednávky), možnost deaktivace nákupů, kniha návštěv, rozesílání novinek, anketa, 
zálohování databáze, bannerový systém, blokování uživatele, volba zobrazení, 12 
volitelných šablon a další. 
Technická podpora 
Probíhá prostřednictvím formuláře na stránkách výrobce, případně formou 
emailu, nebo telefonicky. 
Shrnutí varianty 
Vzhledem k tomu, že systém vychází z Quick.Cartu, je jeho výhodou relativní 
jednoduchost a nepotřebnost databází. Výhodou je i technická podpora ze strany 





Tabulka č. 7 Vyhodnocení systému online shop Panavis 2.8 
Kritérium Váha Míra splnění Body 
Náklady 9 9 81 
Snadnost obsluhy 8 7 56 
Možnosti nastavení 7 7 49 
Funkce 6 8 48 
Technická podpora 2 8 16 
Celkem   250 
Zdroj: vlastní 
 
4.1.7 Výběr nejvhodnější varianty 
V následující tabulce uvádím všechny varianty pro mnou navrhovaný model 
elektronického obchodu s jejich bodovým ohodnocením. 
Tabulka č. 8 Souhrn hodnocených systému 
Varianta obchodu Počet bodů 
E–shop MICROMALL 204 




Online shop Panavis 2.8 250 
Zdroj: vlastní 
 
Nejlépe se v tomto srovnávání jeví opensource e–shop  ZenCart, těsně 
následován Online shopem Panavis 2.8. Produkt Quick.Cart je ve středu sledovaných 
obchodů. Zoner InShop4 je sice velmi kvalitní produkt, bohužel v současné době 
cenově nedostupný, podobně jako e–shop  MICROMALL. Jako nejméně vhodnou 
variantou se jeví pořízení si e–shopu  EasyShop. 
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4.2 Návrh zavedení systému 
Z kapitoly 4.1.7 vyplynulo jako nejvhodnější řešení využití opensource systému 
ZenCart. Z toho důvodu se v této kapitole budu zabývat pouze zavedením tohoto 
systému do provozu. 
Tento systém bude provozován u společnosti zserver, s. r. o., která k samotnému 
mnou doporučovanému hostingu za přibližně 180 Kč měsíčně nabízí instalaci tohoto 
systému, včetně potřebných modulů a průběžných aktualizací systému. Hosting se platí 
pololetně nebo na rok dopředu. K tomu je možno si ještě zdarma vybrat některý 
z firmou nabízených webdesignu, nebo si vytvořit svůj vlastní. (22) 
Systém je volně ke stažení například ze stránek české komunity zabývající se 
tímto produktem na webové adrese http://www.zencart.cz. Na týchž stránkách je 
podrobný návod k instalaci samotného systému. 
Systém ke svému provozu webhosting podporující technologii PHP 4.1.x, 
Apache 1.3.x, MySQL 3.2.x. Toto jsou ovšem minimální požadavky a mnou testovaný 
systém fungoval na parametrech PHP 5.2.0, Apache 2.2.3 a MySQL 5.0.27. Tento 
systém jsem testoval na svém počítači pomoci programu EasyPHP, který vytvoří na 
lokální stanici virtuální server. 
Před samotnou instalací systému, je třeba vytvořit MySQL databázi. Pro tento 
systém ideálně v kódování UTF8. Pro mé testování jsem využil kódování 
utf8_unicode_ci s porovnáním utf8_czech_ci, jelikož tato se jevila jako nejvhodnější co 
do používání českého jazyka (což se potvrdilo i v testování systému). 
Samotná instalace probíhá po nahrání dat na server a to spuštěním instalačního 
průvodce, který je sice v angličtině, ale je velmi intuitivní a jednoduchý. V průvodci se 
zadávají základní údaje samotného e–shopu, souhlas s licenci systému, nastavení 
přístupu k databázi, možnost šifrování SSL, případně propojení s diskusním fórem. Po 
dokončení instalace je potřebné odstranit instalační adresář a změnit přístupová hesla 
k administrátorskému účtu, z důvodu bezpečnosti.  
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V dalších fázích již probíhá samotná práce se systémem jako například vložení 
češtiny nebo některých speciálních modulů potřebných k provozu obchodu. Společnost 
zserver, s.r.o. nabízí zdarma instalaci následujících modulů:  
• Image Handler – pro lepší práci s obrázky.  
• FCKeditor Plugin – editor uživatelských stránek, popisů zboží s propracovanou 
správou obrázků 
• Easy Populate – modul pro export a import zboží 
• XML generátor – generuje XML soubory pro použití ve vyhledávačích atlas, 
bezvaceny, centrum, naakup a seznam 
• Quick Contact Sidebox – box rychlého kontaktu – telefon, email, icq, skype, 
adresa 
• Ultimate SEO URL's – vytváří adresy, které jsou přívětivější k vyhledávačům 
• Google Sitemap – vytváří speciální soubory, které učiní Vaše stránky více 
přátelské pro vyhledávač Google 
• Login box – box pro rychlé přihlášení na zákaznický účet (22) 
Po samotné instalaci, což je včetně instalace všech potřebných modulů otázkou 
několika hodin – samotný e–shop je nainstalován včetně tvorby databáze přibližně za 
půl hodiny, je nutné prodejnu přizpůsobit po stránce administrátorské i designové a dále 
samotnou prodejnu naplnit požadovaným zbožím. Doba plnění záleží na šíři sortimentu. 
Mnou odhadovaná celková doba implementace systému včetně naplnění zbožím je 
přibližně 14dnů včetně zaškolení obsluhy. Do tohoto času započítávám instalaci a 
přizpůsobení administrátorského účtu (1 den), úpravu webdesignu (2 – 3 dny), nastavení 
prodejny (1 den), testování prodejny (1 den), plnění zbožím (5 – 8 dnů). Další činnosti 
jako vyřízení domény, webhostingu, či zadávaní do vyhledávačů je možné dělat 
průběžně s některými dalšími činnostmi a dle mého celkový čas nepřekročí dobu tří 
týdnů. 
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4.3 Design prodejny 
Být originální je nutností, ale je třeba dodržovat základní body, které potřebuje 
uživatel pro rychlejší práci s prezentaci. Cíl by se tedy měl shodovat se základním 
marketingovým pravidlem – AIDA. Vzbudit pozornost, vyvolat zájem, vytvořit potřebu, 
vyvolat akci. 
Vzhledem k náročnosti tvorby vlastního designu využiji možností, které tento 
systém nabízí. Jedná se o možnost stažení volně dostupných vzhledů a jejich následná 
grafická úprava „svépomocí“.  
Před samotnou tvorbou designu je třeba si uvědomit, co se na jednotlivých 
stránkách má zobrazovat. Stránky by měly obsahovat možnost vyhledání podle názvu, 
kategorií či výrobců, kontaktní údaje pro možnost dotazu s profilem firmy, vhodné je 
umístit akční zboží, ve slevě, nejčastěji nakupované, případně novinky, informace o 
obchodních podmínkách, postupu nákupu, cenách doručení a dalších obdobných. 
Možnost přihlásit se či vytvořit zákaznický účet, přehled základního sortimentu, stručné 
informace o prodejně případně další položky jako například statistiky přístupu, ankety, 
možnosti plateb, apod. Pro elektronické obchody je obzvlášť důležité, aby dokázaly 
prostřednictvím webových stránek navodit u svých návštěvníků a potenciálních 
zákazníků atmosféru spolehlivosti, důvěryhodnosti a přesvědčily je, že nabízené 
produkty nebo služby představují kvalitu a profesionalitu. Jako součást nápovědy, 
případně speciální odkaz umístěný na serveru se objevuje ochrana dat, informace, 
jakým způsobem chrání server data o zákaznících před zneužitím. 
Předpřipravené šablony většinu těchto informací mají v sobě již 
implementovány, často však mají informací více, než je třeba. Z toho plyne potřeba tyto 
předpřipravené šablony upravit. Většina těchto informací se v systému vkládá to tzv. 
sideboxů, které je možné editovat v administračním rozhraní. Obdobně lze nastavit i 
uvítací email zákazníkovi. 
Základní design stránek přikládám v příloze č. 2. Společně s původním 
provedením obchodu přikládám i další možné varianty vzhledu obchodu – úvodní 
stránky (příloha č. 3). 
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Pro obchod s dárkovou tématikou je vhodná kombinace teplých barev, tzn. profil 
barev od žluté přes červenou po hnědou případně v kombinaci s šedou či světle modrou. 
V tomto duchu jsou vytvořeny i návrhy designu stránek. 
 
4.4 Propagace obchodu 
Kromě samotného vytvoření obchodu a jeho provozu, je zapotřebí také zajistit 
jeho propagaci a docílit, aby se potencionální zákazníci o obchodu dověděli. 
Samotný vzhled obchodu se podílí jen částečně na jeho návštěvnosti. Mimo jiné 
se na počtu přístupu podílí také druh nabízeného sortimentu, jeho šíře, cena a 
samozřejmě jeho propagace na internetu i mimo něj. 
Možnosti propagace na internetu jsou velmi široké a ne každý způsob propagace 
se hodí pro vytvářený model elektronického obchodu.  
Z forem propagace na internetu uvádím následující: 
• Zavedení do internetových vyhledávacích služeb, katalogů a indexérů – je třeba 
aby toto zavedení bylo provedeno velmi pečlivě, 
• Banerová reklama webu, jeho konkrétních částí či produktů, 
• Tvorba aliancí s jinými internetovými obchody, jenž nabízejí doplňkové zboží 
k nabízeným produktům, 
• Uvádění webové adresy ve všech komunikačních materiálech, 
• Výměnná reklama na webech, 
• Pay per click reklama – například od společnosti Google. 
 
Podobné možnosti propagace jsou i mimo internet. Dalšími možnostmi 
propagace mimo internet jsou například: 
 54 
• Vizitky, 
• Korespondenční materiály, 
• Drobné reklamní dárky a upomínkové předměty, 
• Inzerce v tištěných médiích, rozhlasu. 
 
4.5 Způsoby plateb 
V systémech elektronických obchodů je široká škála platby za objednané zboží 
či službu. Zákazník má možnost vybrat si z platby v hotovosti, platební kartou, 
dobírkou, proforma fakturou, fakturou, některou z elektronických peněženek, využít 
možnosti nákupu na splátky či na leasing. 
V tomto případě se bude pravděpodobně využívat plateb v hotovosti, dobírkou, 
proforma fakturou, či některou z elektronických peněženek. 
Platba v hotovosti 
Tato platba je možná s osobním odběrem v kamenné prodejně elektronického 
obchodu. Člověk provede na internetu objednávku, ale pro zboží si musí dojít a zaplatit 
v prodejně.  
Hlavními výhodami jsou kontrola kupujícího – zboží si převezme přímo na 
prodejně a tam také zaplatí, pro zboží si může dojít kdykoliv po avízu a nemusí platit za 
přepravu. Nevýhodou je pak samotná návštěva a platba na prodejně – nutnost cesty na 
prodejnu. 
Dobírka 
Tato varianta je jedna z nejpoužívanějších v elektronickém obchodě. Zákazník 
platí při příjmu zboží dopravci nebo České poště hotově, případně u některých 
přepravců je možnost zaplacení platební kartou offline. 
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Hlavní výhoda spočívá v platbě přímo při převzetí – není tudíž nutné platit 
předem, nevýhodou může být nutnost peněz v hotovosti v době převzetí zboží (mimo 
plateb kartou). 
Proforma faktura 
Proforma faktura neboli také zálohová faktura je forma platby předem. 
Zákazníkovi po vygenerování objednávky dojde faktura (většinou e-mailem) a zákazník 
dle ní zaplatí bankovním převodem. Ve chvíli, kdy celá částka za zboží je připsána na 
účet elektronického obchodu, je zboží předáno na expedici. 
Hlavní výhodou je, že se platba provádí bezhotovostně a celou jí řídí zákazník, 
nevýhodou pak platba předem. 
Elektronická peněženka 
Jedná se o podobnou možnost jako je platba zálohovou fakturou s tím rozdílem, 
že po provedení objednávky elektronický obchod automaticky zákazníka přesměruje na 
stránky dané „peněženky“ odkud je provedena platba, která se odešle ihned. 
Hlavní výhodou je předvyplněný platební příkaz a proto není možné v něm 
udělat chybu, také se jedná o velice rychlý způsob platby a v současné době stále více 
používaný. Nevýhodou může být, že k využití tohoto systému musí mít jak prodejce tak 
zákazník stejnou „peněženku“. 
Na internetu existuje velká spousta „peněženek“. Mezi nejvyužívanější patří 
Paypal – celosvětové rozšířená peněženka. Nabízí tři druhy účtů – Personal, Premier a 
Business, rozdíl je v šíři využitelných služeb, poplatcích či přístupu k účtu. Základní 
verze účtu je zdarma bez poplatků. 
 
4.6 Doprava zboží zákazníkům 
V současné době se nabízí široké spektrum dopravy zboží k zákazníkovi. Každý 
způsob má svá pozitiva i svá negativa. Na výběr máme z následujících možností: osobní 
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odběr, dovoz pracovníkem firmy, využití přepravní služby, obchodní balík České pošty, 
využití kurýrní služby. Vzhledem k tomu, že se jedná o malou firmu především 
s lokální působností a sortimentem převážně drobných předmětů, nejpravděpodobněji 
bude využíváno osobního odběru nebo obchodního balíku České pošty a to zejména 
z důvodu minimalizace přepravních nákladů. V některých případech bude využito 
přepravní služby (zejména u dražších nebo větších předmětů). 
Osobní odběr 
Zákazník si sám dojde na prodejnu a zboží si převezme. Jedná se vlastně o 
formu internetového zamluvení zboží. Ovšem ne každý zákazník má možnost na 
prodejnu dojít, a proto je nutné zabezpečit elektronický obchod i v tomto směru. Hlavní 
výhodou osobního odběru je finanční úspora za dopravní službu, nevýhodou pak osobní 
převzetí a tudíž dopravení se do prodejny. 
Obchodní balík České pošty 
Jedná se o tradiční zasílání zboží poštou. Česká pošta se stala relativně 
spolehlivou. Na rozdíl od použití přepravní služby nelze dohodnout termín doručení 
zásilky. Pokud na místě nikdo zásilku v danou chvíli nepřebere, pak je uložena na poště. 
Touto službou lze zasílat jenom zásilky o omezené hmotnosti. V případě nevyzvednutí 
zásilky je zásilka odeslána zpět. 
Hlavní výhodou je cenová náročnost. Jedná se o jednu z nejlevnějších možností, 
jak přepravit výrobek z elektronického obchodu k zákazníkovi. Nevýhodou je pak 
nemožnost domluvení přesného termínu doručení a její případné vyzvedávání na 
pobočce pošty a také omezená velikost a hmotnost zásilky. 
Využití přepravní služby 
Jedná se o službu, kdy zboží přepraví některá z přepravních společností. V tomto 
případě lze domluvit přesný termín dodání a v případě nákupu na dobírku i 
vyinkasování peněz. V současné době nejpoužívanější přepravní společnosti jsou PPL, 
DPD nebo DHL. 
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Hlavní výhodou je tedy převzetí zboží na stanoveném místě a ve stanoveném 
čase, nevýhodou pak vyšší cenová náročnost z důvodu platby „dopravného“. 
 
4.7 Ekonomické hodnocení návrhu 
Systém, který byl vybrán v kapitole 4.1.7, ZenCart, je šířen jako opensource 
program. Tudíž s tímto systémem nejsou žádné náklady týkající se nákupu softwaru. 
Jedinými náklady v tomto směru mohou být nákupy tzv. templatů – vzhledů 
použitelných k prezentaci. Ovšem i v tomto směru existuje spousta volně dostupných 
vzhledů a této možnosti se budu snažit využít.  
Systém má široké spektrum funkcí, které z počátku nebudou plně využity, 
některé nebudou využity vůbec a vzhledem k neustálému vývoji v oboru e–shopů tak 
nabízí možnost k budoucímu rozšíření služeb a možností rozvoje. Na tomto systému 
průběžně pracuje velké množství zainteresovaných lidí a je tudíž možné dodatečné 
funkce získat právě od nich, ať již zdarma, či za nějaký poplatek. 
Přestože je tento systém zcela zdarma a zároveň většina jeho doplňků, bude 
nutno vynaložit určité množství finančních prostředků k zprovoznění obchodu. 
V porovnání s otevíráním nové prodejny jsou však nepatrné. Jedná se o tyto náklady: 
• Pořízení domény například u firmy INTERNET CZ, a.s. za 230 Kč ročně bez 
DPH, 
• Hosting u společnosti zserver, s. r. o. 1800 Kč ročně bez DPH. 
Celkové roční náklady na zavedení a provoz elektronického obchodu mnou 
vybraného se tedy pohybují na hladině 2030 Kč bez DPH, což je 2416 Kč včetně DPH 
ročně. 
Aplikací elektronického obchodu lze očekávat růst příjmů na straně podnikatele. 
Růst příjmu ukazuje následující graf a je ve třech variantách – optimistické (růst příjmů 
o 15%), očekávané (8% růst příjmů) a pesimistické (1%) s obdobnými hodnotami jsem 
počítal i u výdajové stránky. Podle ředitele Asociace pro elektronickou komerci Jana 
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Vetýšky má růst obratů českých internetových obchodů v roce 2008 činit přibližně 20%. 
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Obrázek 3 Předpokládané příjmy elektronického obchodu 
Z grafu je patrno, že v prvním roce funkčnosti systému bude optimistický odhad 
příjmů ve výši 79.500 Kč, v dalších letech pak 91.425 Kč resp. 105.140 Kč. Očekávaný 
příjem se bude pohybovat v prvním roce na úrovni 42.400 Kč, v dalších letech pak 
48.760 Kč resp. 56.075 Kč. Pesimistický odhad pak předpokládá obrat v prvním roce ve 
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Obrázek 4 Předpokládané výdaje elektronického obchodu 
Z předchozího grafu vyplývá, že výdaje u optimistické varianty v prvním roce 
budou na úrovni 69.750 Kč, v dalších letech pak 80.210 Kč resp. 92.240 Kč. U 
očekávané varianty tyto hodnoty budou 37.200 Kč, 40.170 Kč resp. 43.390 Kč. U 
varianty pesimistické pak 4.650 Kč, 4.690 Kč resp. 4.740 Kč. 
Vývoj příjmů i výdajů jistě ovlivní i další skutečnosti týkající se podnikání 
v oboru elektronických obchodů jako například marketingové aktivity, rozšiřovaní 
služeb e–shopu a jiné. Toto však již není předmětem ani cílem mé práce. 
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5 Závěr 
Žijeme ve 21. století, které je předurčeno k využívání nejmodernějších 
technologií ve všech oblastech. I v oblasti obchodu existují nové možnosti, které dříve 
nebyly zcela možné. Prodejce už nemusí mít svůj „krámek“ někde na ulici. Může 
prodávat z pohodlí svého bytu. Nepotřebuje sklady, prodavače, prodejnu. Stačí mu 
pouze mít připojení k internetu, zajímavý nápad a zboží či službu k prodeji. Postavit 
internetový obchod však není vůbec snadné. Pro začínajícího internetového uživatele 
bez větších finančních zdrojů je to běh na dlouhou trať.  
V teoretické části jsem začal nahlédnutím do historie internetu, ujasnil některé 
z pojmů v práci dále používaných, zmínil se o modelech elektronického obchodování a 
uvedl, jaké jsou možnosti při vybudování elektronického obchodu. Stanovil jsem 
hodnotící kritéria pro výběr řešení mnou navrhovaného e–shopu, shrnul hlavní výhody a 
nevýhody obchodování po internetu a v poslední podkapitole teoretické části uvedl 
základní právní otázky týkající se elektronického obchodování. 
Následuje kapitola zabývající se analýzou problému a současného stavu řešené 
problematiky. Po popisu firmy a uvedení základních údajů jsem zanalyzoval obecné 
okolí pomocí SLEPTE analýzy, oborové okolí pomocí Porterova pětifaktorového 
modelu, popis HW a SW vybavení, rozbor současné ekonomické situace a jako poslední 
jsem využil analýzu silných a slabých stránek, hrozeb a příležitostí, tzv. SWOT analýzu. 
Výsledky těchto analýz jsem pak sesumarizoval v následující podkapitole. 
Poslední kapitolu tvoří samotný návrh řešení některých bodů vyplývajících 
z analýz. Nejdříve bylo za potřebí provést výběr vhodných řešení. To jsem provedl 
pomocí tzv. Vícekriteriálního rozhodování. Kritéria stanovená v teoretické části jsem 
subjektivně posoudil a bodově ohodnotil. Do výběru jsem zahrnul šest dostupných a dle 
mého i vhodných řešení. Výsledkem je, že nejvhodnější řešení je opensource systém 
ZenCart. Zavedení zvoleného systému do praxe jsem popsal v podkapitole návrhu 
zavedení systému. Bylo zapotřebí vybrat kvalitní webhosting, který garantuje nejenom 
přístupnost, ale i požadované funkce. Také bylo zapotřebí navrhnout grafický design 
tohoto provedení. Rozhodl jsem se pro úpravu stávajících dostupných vzhledů. 
Ukázky návrhů přikládám v přílohách.  
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V návrhové části jsem se zabýval i otázkou propagace obchodu, platebních a 
dopravních možností pro navrhovaný systém a konkrétního majitele obchodu. Poslední 
podkapitolou návrhové části pak je celkové ekonomické shrnutí navrhovaných řešení a 
sice ve třech variantách s výhledem na tři roky. V prvním roce odhaduji růst příjmů 
v rozmezí od 5 do 80tis. Kč a ve třetím roce pak v rozmezí od 7 do 105tis. Kč 
v závislosti na variantě odhadu. Navrhovaný systém má dle mého velký potenciál a 
celkové řešení pak jistě vylepší finanční situaci obchodu. 
Cíl práce jsem si v úvodní kapitole stanovil takto: identifikace možnosti rozvoje 
firmy elektronickou cestou, zajistit kvalitní prezentaci firmy odpovídající moderním 
trendům, navrhnout model elektronického obchodu B2C a ukázat majiteli výhodnost 
řešení. Výsledkem měla být kvalitně sestavená prezentace firmy spojená s modelem 
elektronického obchodu a přehledem hlavních výhod daného elektronického obchodu. 
Tento cíl jsem dle mého splnil. Identifikoval jsem, že existují možnosti rozvoje 
obchodu prostřednictvím internetu, pro kvalitní prezentaci vybral systém, který je 
využíván celosvětově a tudíž splňuje moderní trendy. Po grafické stránce se jistě najdou 
možnosti dalšího vylepšení, ovšem mé návrhy jsou dle mého kvalitní a plně využitelné. 
Výhodnost jsem ukázal v kapitole 4.7 Ekonomické hodnocení návrhu, kde jsem dospěl 
k závěru, že za pomocí elektronického obchodu může firma zvýšit své příjmy až o 15% 
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